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概 要 
 流通は物々交換から始まり、取引の増大による経済の発達と商人の出現により経済社会の発展とともに専
門化された複雑なシステムを構築してきた。その機能は需給接合機能、物財移転機能、助成的機能の 3 機能
に大別でき、本質的機能としては需給接合機能の中の取引である。しかし、流通がシステムとして社会にお
いて十分な役割を果たすためには 3 機能全てが有機的に結合して機能を発揮せねばならない。わが国の産業
分類では異なるカテゴリーとなっている流通とサービスであるが、両者は密接な関係にあり流通が十分な機
能を果たすためには、流通活動のあらゆる場面においてサービスが重要な要素となっている。今後、流通に
とってサービスの重要性はより増加するものと考えられる。 
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 はじめに 
 
現代の我々の生活において、流通は欠くことので
きない部門である。現代社会における流通は、通信
技術の発達と相まって、より広範囲に、より早く、
より正確に行われるようになり、より高度化・専門
化され、より複雑化したシステムである。そしてそ
のシステムは地球を細目のネットで覆ったように張
り巡らされている。このように発達した流通システ
ムは豊かな我々の生活に大きく貢献している。流通
によって我々は遙か地球の裏側で生産された物を入
手できる。距離に長短はあるものの、何時でも何処
からでも必要な物を必要なだけ入手できるのである。
流通により豊かな生活が享受でき、満足を得ること
ができるのである。 
ところで、流通は何か形の有る財貨を生産するわ
けではない。しかし、生産された財貨を我々の手元
に届けてくれるシステムを持った機関により我々に
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財貨を入手できるようにし、満足を与えてくれるの
である。 
本稿は、流通とサービスについて考察を加え、流
通をサービスの方向からアプローチすることを試み
るものである。 
 
1 流通 
 
1.1 流通の生成 
人類の歴史からみた場合、自給自足の時代におい
ては、流通は存在しなかったといえる。自給自足の
経済下においては、集団内部で生産された財貨は全
て集団内部で消費されてしまう。つまり生産と消費
が一致しているため、流通というものは発生しない
のである。 
しかし、生産性が向上し余剰生産物が発生すると、
人々はより豊かに生活するために余剰生産物の利用
を考え始める。つまり自分たちの持っている余剰生
産物と、自分たちに不足している物との交換によっ
てより豊かな生活を考えたのである。 
例えば、海岸の村において漁法が発達し、大漁の
とき消費しきれない魚と、山の村で狩猟方法が発達
し、多く捕れた猪の肉を交換する場合などである。
両方の村人にとって余った生産物を交換することに
より、お互い普段不足している生産物を交換し合う
ことにより、より豊かな生活が実現できるのである。 
 このように、生産と消費の不一致により物々交換
が出現し交換経済が成立する。このとき流通が発生
するのである。 
 
1.2 流通の発展 
余剰生産物の発生が恒常化すると、生産者の中に
自分が消費するのではなく、他人の生産物と交換を
目的としてより多くの生産を行う者が登場してくる。
しかも彼は自分の余剰生産物をあらゆる種類の他の
生産物と交換をするために、自分が得意とする生産
物のみを専ら大量に生産することに精進するように
なったである。 
 このような余剰専門生産者が様々な種類の生産物
についても登場し、彼らが一定の地点と時間に集合
して交換をし始めるのである。これが「市」の始ま
りでる。無論、こうしてできた「市」には彼らのよ
うな余剰専門生産者だけでなく、小口の交換を求め
る多くの人々も集まってきて「市」は活気を呈する
のである。 
 人々はより豊かな生活を求めて交換に臨むのであ
るが、物々交換には次の 3 点が問題となる。それは、
「交換物の不一致」、「交換条件の不一致」、「交換相手
の発見」である。確かに、常に自分の都合良く欲し
い物と交換できるとは限らないし、自分の欲しい交
換物を見つけても、今度は交換条件が自分にとって
不利であると交換したくないものである。第 1 に自
分の欲しい物を持っている交換相手を常に見つける
こと自体が至難の業である。 
 人々は長い経験の中から、人が誰でも無条件で欲
しがる、交換のための媒介物があれば便利であるこ
とに気が付く。しかもその媒介物は、質や量の異な
る交換物の基準となる物であれば、より便利である
と考えたのである。 
 ここに登場してくるのが「貨幣」である。「貨幣」
は以下の 3 機能を果たす物でなければならない。そ
れは全ての交換物の基準(価値基準)となり、「貨幣」
はどんな物とも交換できるため誰でも喜んで交換し
てくれる物であり(支払手段)、しかも「貨幣」とな
る物は半永久的に価値が変わらない物(価値保存)で
なければならない。当初「貨幣」として扱われたの
はなるべく上記 3 機能に近い布や米などの物品貨幣
であったが、後により 3 機能を果たし携帯に便利な
金属貨幣に発達していったのである。 
 そして、この「貨幣」の登場と共に交換の相手を
捜す仲立ちをするものが現れた。彼は一旦交換した
物をまた別の人と交換するのである。つまり、彼は
消費することを目的として物を交換するのではなく、
専ら他の人と交換することを目的として交換専門に
行う者である。これが「商人」登場である。 
「貨幣」と「商人」登場は、上述の物々交換の 3
問題を解決したのである。そして、流通は生産者と
消費者とが財貨を直接交換する直接流通から、生産
者と消費者の間に商人が介在し、財貨の交換は生産
者も消費者も商品と行う間接流通へ移行した。間接
流通により人々はより迅速に交換ができるようにな
り、より便利でより豊かな生活を享受出来るように
なったのである。 
時代が進み経済が拡大するにつれて流通は増大し、
流通段階において卸売商や小売商の発生(流通の垂
直的分化)と、流通する物の種類による専門業者の発
生(流通の水平的分化)がおこり、流通は大きく発達
し社会における役割は増大した。 
 
1.3 流通の機能 
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 前節で述べたように交換経済のシステムとして流
通は大きな発展を遂げ、経済社会において重要な役
割を担っている。それは、財貨(生産物)を生産者か
ら消費者へ届けると言うことである。 
 つまり、流通機能とは、財貨の生産者から消費者
への社会的移転機能である(1)。 
 では、流通の機能とは、より具体的には如何なる
ものであろうか。先学者たちの所説から考察してみ
よう。 
 A. W. Shaw は、商人たる機能を次の 5 大機能に
分類した。それは、①危険負担、②商品輸送、③経
営金融、④販売――商品に関するアイデアの伝達、
⑤収集・取り揃え・再出荷である。彼は当初流通過
程の各段階において存在する商人は上記の 5 大機能
を全て果たしていたが、しかし流通が発展するにつ
れて各々の機能の種類毎に専門的に業務を行う商人
が登場するようになった(彼はこのような商人を機
能的商人とした)。つまり、①危険負担を専門とする
商人として保険業者、②商品輸送を専門とする商人
として運送業者、③経営金融を専門とする商人とし
て銀行、④販売――商品に関するアイデアの伝達を
専門とする商人として広告代理店、⑤収集・取り揃
え・再出荷を専門とする商人として卸売業者と言っ
た具合である(2)。このように、彼の理論は流通の機
能を解明したというよりは商人の機能を明確化しよ
うとしたといえる。また、この①～⑤の機能も流通
過程の順序であるかどうか明記されていないため不
明な点が多い。 
 L. D. H. Weld は、流通の機能を次の 7 大機能と
した。それは、①収集、②保管、③危険負担、④金
融、⑤再調整――選別、格付け、分割、包装、その
他、⑥販売、⑦運送である。彼はこの 7 大機能は商
人のみならず、生産者も消費者もその機能の 1 部ま
たは大部分を果たすとしている。彼は当初農産物の
流通を研究の中心としていたためか、7 大機能のう
ち、①収集、②保管、⑤再調整――選別、格付け、
分割、包装、その他の三つを重視しており、さらに、
⑥販売に関しては、需要の喚起や購買者の需要増大
に対する対策についても研究している(3)。 
 P. T. Cherington は、流通とは、生産者から消費
者への商品流通に含まれるサービスの複合集団であ
り、流通の本質的任務は交換による所有権の移転で
あるとしている。そして、流通の機能を次の 3 大機
能に整理している。それは、①商品機能・・・収集、
分散、格付け、保管、輸送または移動、②補助機能・・・
金融、危険負担、③販売機能・・・設備、販売員、
PR 活動である(4)。このように Cherington の研究は、
流通の機能を三つに分け体系化したところに意義が
ある。 
 F. E. Clark は、流通の機能を 3 大別し、各々の機
能をさらに専門的に細分化し整理を行った。それは、 
Ⅰ交換機能・・・①需要創造(販売)、②収集(購買)、 
Ⅱ物的供給機能・・・③運送、④保管、Ⅲ補助的機
能・・・⑤金融、⑥危険負担、⑦(市場情報)、⑧標
準化である。彼の研究の特徴は流通機能を体系化し、
重要度によって序列化したところにある。彼は流通
の根本的機能は交換機能であり、流通機能の本質は
売買であるとしている(5)。 
 久保村隆祐は F. E. Clark の研究を検討して、流
通の機能を次のように分類している。Ⅰ需給接合機
能・・・①市場評価、②商品調整、③情報伝達、④
取引、Ⅱ物財移転機能・・・⑤運送、⑥保管、Ⅲ助
成的機能・・・⑦流通金融、⑧流通危険負担である。
同教授は流通機能の本質的機能について、流通を如
何に概念規定するかによって異なるとしながらも、
流通を資本主義経済社会における社会の生産と消費
の時間的空間的乖離を解消する社会的経済的機能と
すれば、Ⅰ需給接合機能の中の④取引であるとして
いる。そして、他の機能を副次的補助的な機能とし
ている。しかし同教授は、本質的機能が最重要機能
とは限定しておらず、その重要性は生産と消費の乖
離の状況により決定されるとも述べている(6)。 
 以上のように、流通の機能を基礎的な文献から見
てきたが、流通は基本的には生産から消費への財貨
の取引による流れであり、それが円滑に行われるた
めに様々なサポート機関が関係して成立しているシ
ステムといえる。 
 
2 産業としての流通 
 
 前章で述べたように流通は、直接財貨を取引する
卸売業や小売業のみならず様々な業種が関わって成
立している。本節では流通に関わる産業にはどのよ
うな産業があるのか、またそれらはどのような業務
を行っているのかを見てゆく。まず、政府の産業分
類から見てみよう。 
 
2.1 卸売業、小売業 
流通の本質的機能を担う業種である。わが国の産
業分類では、大分類 I に分類され以下の業務を行う
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事業所とされている。 
卸売業とは、主として次の業務を行う事業所をい
う。 
(1) 小売業又は他の卸売業に商品を販売するもの。 
(2) 建設業、製造業、運輸業、飲食店、宿泊業、病
院、学校、官公庁等の産業用使用者に商品を大量又
は多額に販売するもの。 
(3) 主として業務用に使用される商品｛事務用機械
及び家具、病院、美容院、レストラン、ホテルなど
の設備、産業用機械（農業用器具を除く）、建設材
料（木材、セメント、板ガラス、かわらなど）など｝
を販売するもの。 
(4) 製造業の会社が別の場所に経営している自己製
品の卸売事業所（主として統括的管理的事務を行っ
ている事業所を除く）。 
(5) 他の事業所のために商品の売買の代理行為を行
い、又は仲立人として商品の売買のあっせんをする
もの。 
 
事業所の業態によって分類した場合は次の如くで
ある。 
(1) 卸売業（卸売商，産業用大口配給業，卸売を主
とする商事会社、買継商、仲買人、農産物集荷業、
製造業の会社の販売事務所、貿易商など）。 
(2) 製造問屋（自らは製造を行わないで、自己の所
有に属する原材料を下請工場などに支給して製品を
つくらせ、これを自己の名称で卸売するもの）。 
(3) 代理商、仲立業（エイジェント、ブローカー、
コミッションマーチャント）(7)。 
 
2.2 運輸業 
物財移転機能を果たすのが運送と保管である。 
(1) 運送を業としている産業は、鉄道、自動車、船
舶、航空機又はその他の運送用具による旅客、貨物 
の運送業、倉庫業、運輸に附帯するサービス業であ
る。 
① 鉄道業 
鉄道による旅客又は貨物の運送業で、その運送活
動とは、鉄道車両の運転、運転のための車両、線路、
信号通信施設など運送施設の維持補修、旅客又は貨
物の取扱いを一括したものをいう。 
② 道路貨物運送業 
 主として自動車等により貨物の運送を行うものを
いう。 
③ 水運業 
 海洋、沿海、港湾、河川、湖沼において船舶によ
り旅客又は貨物の運送を行うものをいう。ただし、
港湾において艀によって貨物の運送を行う事業所は
附帯するサービス業に分類される。 
④ 一般航空運輸業 
 航空機により旅客又は貨物の運送を行うもの及び
航空機を使用して航空運送以外の行為の請負を行う
ものをいう。 
(2) 保管の機能を果たす産業は倉庫業である。 
① 倉庫業 
 倉庫（冷蔵倉庫を除く）に物品を保管することを
業とするものをいう。 
② 冷蔵倉庫業 
 低温装置を施した倉庫に物品を保管することを業
とするものをいう。 
(3) 運輸に付帯するサービス業 
 これは、鉄道、自動車、船舶及び航空機による運
送に附帯するサービスを提供することを業とする産
業である。この産業に属する業種としては、港湾運
送業、貨物運送取扱業、運送代理店、梱包業、輸送
施設提供業、その他の運輸に附帯するサービス業(海
運仲立業など)がある(8)。 
 
2.3 金融業、保険業 
流通において助成的機能を果たすのが流通金融と
流通危険負担である。わが国の産業分類では、金融
業と保険業である。 
 金融業とは、資金の貸し手と借り手の間に立って
資金の融通を行う事業所及び両者の間の資金取引 
の仲介を行うことを業とするものをいう。 
(1) 資金融通機関 
資金の融通を行う事業所としては、次のものが含
まれる。 
① 資金の貸付に併せ、預金の受入れを行う銀行業、
中小企業等金融業及び農林水産金融業を営む預金取
扱機関。 
② 貸金業，クレジットカード業等非預金信用機関。 
(2) 資金取引の仲介機関 
資金取引の仲介を行う事業所としては、金融商品
取引業、商品先物取引業，商品投資業等が含まれる。 
(3) (1)、(2)と密接に関連して、補助的・附随的業務
を営む事務所及び信託業、金融代理業を営む事業所
をいう。 
 保険業とは、不測の事故に備えようとする者から
保険料の払込みを受け、所定の事故が発生した場 
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合に保険金を支払うことを業とするもので、保険業
（生命保険、損害保険）、共済事業・少額短期保険業
及びこれらに附帯する保険媒介代理業、保険サービ
ス業を営む事業所である(9)。 
 
3 流通とサービス 
  
 1 の流通において明確にした流通の機能に基づき、
2 の産業としての流通においてそれぞれの機能を果
たす産業についてわが国の産業分類から抽出し、実
際に如何なる業務を行っているか考察した。 
 流通の本質的機能を果たす卸売業や小売業が行う
のは、確かに所有権の移転の伴う取引であり、実際
には財貨の売買の形として実現される。ここで今一
度この財貨の売買という取引について考えてみよう。
一体目的は何であろうか。無論、卸売業者や小売業
者の自己の利益のためという答えはすぐ出てくるが、
果たしてそうなのであろうか。1 の流通において流
通の生成、発展のところで述べたように、元来交換
という取引は生産者と消費者の間で自らのために行
われてきたものである。しかし、流通は生産と消費
の時間的空間的乖離を解消する社会的経済的機能で
あり、その機能を果たすことによって結果として利
益を得るのが卸売業者や小売業者である。つまり、
卸売業者や小売業者は生産者と消費者の便宜を図る
ために用役すなわちサービスを提供し、その代償と
して利益を頂いているのに過ぎないのではなかろう
か。このように考えれば卸売業や小売業は財貨の売
買を行うことにより社会的には生産者と消費者にサ
ービスを提供しているのである。つまり、卸売業や
小売業はサービスの側面を持っているのではなかろ
うか。 
 運送業者は直接的には卸売業者や小売業者のため
に財貨を空間的に移動させるサービスを提供する業
者といえる。 
 そして、金融業者や保険業者は卸売業者や小売業
者のみならず、運送業者に対しても資金や危険負担
のサービスを提供する業者である。 
 
4 サービス 
 
 前章で述べたように、流通がサービスの側面を持
つのであれば、流通の機能を解明するためにはサー
ビスとは何かを解明する必要がある。そこで本章で
は、サービスについて考察するものである。 
4.1 サービスとは何か 
サービスの定義は、これまで研究機関や研究者た
ちによって、幾多の定義がなされてきた。 
 アメリカ･マーケティング協会（ＡＭＡ）の定義委
員会は、サービスの意昧と領域について次のように
述べている。「サービスとは、販売のために提供され
る便益あるいは満足であり、または物的商品の販売
に関連して提供される諸活動である。(10)」そしてさ
らに、このサービスという語は、販売員が顧客のた
めの便益に奉仕する販売上の信用供与やアドバイス
や援助などの活動にも適用されるとしている。 
 この定義では、まず、サービスが顧客に提供され
る「便益あるいは満足」であると明示している。そ
して、サービスが有形か無形かという形態について
の記述はないが、「または物的商品の販売に関連して
提供される諸活動である」によって、サービスが無
形であることが分かる。 
R.C.Judd によれば、サービス商品とはサービス
取引の対象となる商品であり、サービス取引とは市
場取引の対象が有形商品の所有権移転以外の企業に
よる市場取引であるとしている。また、サービス企
業とはサービスの売り手であり、サービス主体とし
ての事業システムから構成されており、顧客とはサ
ービスの買い手であり、サービス対象としての個人
または組織により構成されているとしている。そし
て、サービス商品の分類基準を有形財の試用やメン
テナンスに関連しているか否かに求め、サービス商
品を「物の賃貸」、「所有物に対するサービス」、「物
でないものに対するサービス」の三つに大別したの
である(11)。 
この分類に対しては、三番目の「物でないものに対
するサービス」の範囲が広く、またこの時点では金
融、法務、財務サービスなどが入っていないという
批判を他の研究者から受けた(12)。 
 L. Shostack は商品としてサービスと物とを判別
する場合、それらが有形的要素と無形的要素のいず
れが重要であるかによって判断するという考え方を
示した。L. Shostack は二次元の線の一方の極に有
形的要素を置きそして対局に無形的要素を置く。あ
らゆる商品はこの両極の間にはいるが、その商品の
有する要素(有形的か無形的か)の重要度によって線
上におかれる位置が決定されるというものである。
L. Shostack は具体的商品の例として、有形的要素
が最も重要な商品として食塩を挙げ、無形的要素が
最も重要な商品として教育を挙げている。両極の中
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間的商品としてファーストフード店を挙げているの
である(13)。 
 L. Shostack の理論はサービスと物とを判別する
ための一つの考え方ではあるが、商品がより高度化、
専門化、複雑化していくと判断が微妙になり、判別
が困難になる商品(中間に位置する商品)が出てくる
可能性がある。そこで、W. E. Sasser,  R. P. Olsen,  
D.D.Wyckoff は、有形的要素と無形的要素のいずれ
の経済的価値(価格)が高いかを判断基準とする考え
方を示した。彼らの考えもサービスと物とを判別す
るための一つ物差しであろう(14)。 
 C. Lovelock は、Berry のサービスとは異なり、
行為、または実行である(15)、という言葉を引用して、
サービス行為の目的が人か財貨か、またその行為は
触知可能か否かという基準によって四つに分類して
いる(16)。 
 この分類では、サービス対象が顧客自身の場合で
あっても、それが顧客の身体なのか心かによって、
サービス行為が触知可能か否かにより異なること、
また、サービス対象が顧客の所有物の場合でも、そ
れが有形資産なのか無形資産なのかによって、サー
ビス行為が触知可能か否かにより異なってくること
を示している(17)。 
 P. Kotler は、「サービスとは、一方が他方に対し
て提供できる本質は形のないものであり、それは所
有権を伴わない何らかの活動か利益である。そして
その生産は物質的製品に制約されるかもしれないし、
されないかもしれない。(18)」と述べている。この説
では、サービスは形はなく、人から人へ提供される
が、所有権は移転しない。そしてそれは有形の品物
に影響される場合もあれば、されない場合もあると
いうのである。 
 C. Grönroos は、「サービスとは、顧客とサービス
企業の従業員との間、あるいは物的財貨との間、あ
るいはサービス提供システムとの間における相互作
用において、必然的ではないが常に発生する大小の
無形の活動、もしくは一連の活動である。そしてそ
の活動は顧客の抱える問題を解決するために提供さ
れる。(19)」と述べている。この説は顧客にサービス
を提供するのが何(人、物、システム)であるかを明
確にし、そしてサービス提供の目的も明確にしてい
る。 
 W. J. Stanton, M. J. Etzel, B. J. Walker は、「サ
ービスとは、取引の主な目的が顧客の欲求充足を意
図していると確認しうる無形の活動である。(20)」と
述べている。この説は、まずサービスの目的(顧客の
欲求充足を意図すること)を明確にし、サービスは形
がないものであることを明示している。 
 H. Kasper, P. Van Helsdingen, W. De Vries Jr は、
「サービスとは、それを購入するときに、消費者が満
足を得るための相互作用のプロセスとして発生する
が、この相互作用による消費は物理的な所有は伴わ
ない。サービスは元々無形であり、すぐに消えてし
まう活動である。(21)」と述べている。この説はサー
ビスを生産と消費が如何に行われるかという観点か
ら捉え、その形態を明確にしたものである。 
 R. P. Fisk と S. J. Grove そして J. John は、サー
ビスとは何かについて、J. M. Rathmell の「サービ
スとは、人間の行為であり、演技であり、何かを成
し遂げようとする努力である。(22)」を引用し、「サ
ービスは物ではないが、サービスの成果は人間の行
為が作用する物に依存している(23)。」この説では、
サービスは人の行動による結果として発生する効果
であり、その効果は人の行動の対象として向けられ
た物に依存している、というのである。つまり、サ
ービスと物とは異なるが、サービスは物に対して依
存関係にあるという考え方である。 
 K. D. Hoffmann と J. E. G. Bateson は、「「品物」
と「サービス」の区別は明確ではなく、純粋な品物
と純粋なサービスの例を挙げることは困難である。」
としながらも、「「品物」とは客体、考案物、事物で
あり、「サービス」とは行為、努力、実行である。そ
して、「製品」とは品物かあるいはサービスのいずれ
かである(24)。」と述べている。 
 品物は有形物であり、視知覚できる物であり、人
の手によって作り出された物である。これに対しサ
ービスは人が人のために意志を持って行動すること
により生み出されるものである。そして、製品は両
者いずれかであり、それらが有形であるか無形であ
るかは問わず、経済的に価値があり取引され、ビジ
ネスの対象となることが前提となっている。 
 C. Lovelock と J. Wirtz は、サービスを次のように
定義した。「サービスとは、ある部門から別部門に提
供される経済的活動である。そしてそれは、しばし
ば時間を基礎とし、受領者に要求された結果や目的、
あるいは購入者が責任を持つ他の資産にもたらされ
るパフォーマンスである。お金や時間や努力と引き
替えに、サービスの顧客は品物や労働力や専門的技
術や設備やネットワークそしてシステムを利用して、
これらから価値を得ようと期待する。しかし、サー
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ビスの顧客たちは、通常、物理的要素を含んだ物の
所有権を何も手に入れることはない。(25)」 
 つまり、サービスは経済活動であり、時間を基準
として、顧客は対価を支払って品物だけでなく技術
やシステムを利用することで価値を得ようと期待す
るが、物理的な物の所有権は得ないというのである。 
 以上いくつかの定義を見ると、サービスは経済的
価値のある財であり、無形であることが分かる。 
 
4.2 サービスの意味 
サービスの意味について寶田國弘の研究では、次
のように述べている。サービスの意昧と領域につい
て、アメリカ･マーケティング協会（ＡＭＡ）の定義
委員会は、販売のために提供される、あるいはモノ
的商品の販売に関連して提供される諸活動、便益あ
るいは満足であると定義付けている。さらに、この
用語は販売員が顧客の便益に奉仕する販売上の信用
供与、助言、援助などの活動にも適用されるとして
いる。また、コトラーは、サービスを「本質的に形
がなく、所有権の移転を伴わないで、ある人が他の
人に提供しうる活勤あるいは便益である(26)」と定義
付け、サービスの生産はモノ的商品（物財）に結び
つくこともあればそうでないこともあると言及して
いる。さらに スタントンらは、サービスの概念規
定にあたって商品の販売を支援ないし促進する付加
サービスを除いて、「顧客の欲求を充足することを意
図した商取引の主たる目的物となる識別可能な無形
の緒活動である(27)」と定義付けている。以上の定義
と解説からサービス概念を以下のように整理するこ
とができる(28)。 
a.モノ的商品と独立して販売のために提供される
無形の諸活動：例えば、法律相談、保険、経営コ
ンサルティングなどのような、有形のモノ的商品
に対応する独立の無形商品、すなわち純粋サービ
スである。 
  b.モノ的商品の使用を必要とする無形の諸活動：
例えば、医療、娯楽、修理などのようにサービス
の生産に際して、モノ的商品の支援を必要とする。 
 c.モノ的商品やサービス商品の販売に付随して提
供される無形の諸活動：例えば、分割払いの信用
供与、無料配達、買い物相談、ギフト包装などの
ように、商品の販売を支援ないし促進するために
付加されるサービス。 
 これらの諸活動はいずれもサービスと呼ばれるが、
ここで考察の対象となる商品としてのサービスには、
a と b が含まれる。消費者のニーズや欲求は、モノ
的商品だけでなくサービス商品、さらには両者の結
合体によっても充足される。実在するほとんどの商
品は、モノとサービスの結合体である。純粋なモノ
的商品や純粋なサービス商品はまれであり、ほとん
どのモノ的商品は支援サービスを伴い、ほとんどの
サービス商品はモノ的商品や付随サービスの支えを
必要としている(29)。と述べており、サービスを全く
純粋な用役の提供と有形の商品を使用するために必
要な用役の提供、そして有形の商品に付随する用役
の提供の 3 形態に分類しサービスとは何かを解説し
ている。 
 これらを参考にしてサービスの本質を見極め、サ
ービスとは何かを定義したいと思うが、しかし、サ
ービスを定義することは、その多様性からそう容易
ではない。さらにサービスが如何にして発生し消滅
するのかそのプロセスを把握することも困難である
ため、これがサービスの定義付けの困難さに拍車を
掛けている。ここでは、サービスの本質を見極める
ために次の 2 つを示す。 
サービスは一方から他方へ提供される行為やパフ
ォーマンスである。このプロセスはたぶん財貨の存
在と結合している。しかし、パフォーマンスそのも
のは無形であり、パフォーマンスを生み出す様々な
ファクターについても通常は所有権の移転が行われ
ているわけではない。また、サービスは特定の時と
場所において価値を創造し顧客にベネフィットを与
える経済的活動である。これはサービスの受け手に
対し、あるいは受け手に成り代わり、望ましい変化
をもたらすことが実現される。つまり、サービスと
は、これまで売買の対象ではあるが、物理的実態は
ないものと表現されてきたものなのである(30)。 
 サービスの特徴を財物の特徴と比較し相違点を挙
げ、この観点からサービスを捉えようとすると、サ
ービスに対して財物と同様の手法で管理することは
不可能であろう。サービスの生産性向上を考えた場
合、人にサービスを提供させる代わりに機械にそれ
をさせるという方法がある。これによりサービスの
省力化が図られる。これは人が満足するのは、購入
したサービスや財物が与えてくれる効用であり、同
じ効用を与えてくれ、価格や購入時の不便がなけれ
ば、サービス提供が人間である必要はないという考
え方である。この考え方でいくと、技術革新により
サービス提供も人は機械に取って代わられることに
なる。しかし、人の提供するサービスには機械のそ
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れと同じ価値観で評価し得ない根本的違いがある。
それは人と人とのふれあいによる暖かさや温もりと
いった、機械では到底感ずることのできない心情的
なものである。人によるサービス提供によって得ら
れる顧客の満足感は、心の満足である。機械による
サービス提供よって得られる顧客の満足感は、物的
不足の充足感である。顧客の満足は人によるサービ
ス提供という人間的行為により得られるものであり、
機械によるサービス提供によって得られるものでは
ない。よって、満足の度合いは人間的相互関係によ
り測られるため、これを機械に代替できない(31)。 
 ところで、サービスに対する顧客の満足は、直接
顧客に応対する人間の行為に大きく依存するため、
サービスを提供する組織の人間は、顧客志向を持つ
人間でなければならない。また、彼らをサポートす
る人間とそのシステムも必要である。そのためには
マーケット・リサーチや戦略が組織内の人間に対し
て行われ、彼らの満足とモチベーションのために計
画され実施されねばならない。このような状況から
登場してきたのが、インターナル・マーケティング
である(32)。 
 つまり、インターナル・マーケティングとは、組
織内の人間を対象に、マーケティングのインターナ
ル・アプローチからの職務と職務環境の提供、マー
ケティング手法の活用と内部顧客志向のモチベーシ
ョンによって、組織構成員の顧客志向と参加を促進
する理念および活動である(33)。 
 
4.3 サービスの特徴 
サービスの特徴について寶田國弘教授の研究によれ
ば、次のように述べている。サービス商品はモノ的
商品と基本的に異なる属性を有しており，それゆえ
に市場のいろいろな局面でモノ的商品とは異なる商
品現象が見られる。モノ的商品との対比でサービス
商品の差異的特性を列挙すると，以下のとおりであ
る (34) 。 
a.無形性（非物質性、無体性）：触知できず、実体
として不可視的である。すなわちサービス商品の
購入に先立って、モノ的商品のように見たり、味
わったり、触れたり、試用するなどしてその内容
や品質を事前評価することができない。 
 b.品質の可変性（変動性）：サービス商品の品質は、
提供する側の事情（提供する人のスキルや心的状
態、時、場所、方法など）に依存し、モノ的商品
の生産のように、品質管理の厳重な実施による規
格化・標準化が難しい（非規格性・非標準性）。 
 c.生産と消費の不可分性：サービス商品は、その
供給者から分離すること払需要に先立って生産し
ておくこともできない（非貯蔵性、在庫困難性）。
サービス商品においては生産即消費（生産と消費
の同時性）であり、消費者へ直接提供されるため
にサービス商品そのものの流通過程が成立する余
地がない。この不可分性のために通常、サービス
商品の買い手はサービスの生産現場に出向くこと
になる。サービスの生産過程への消費者の参加は、
サービスの品質形成や遂行に影響を及ぼすことに
なる。例えば、医者の正しい診断、美容院での希
望どおりのヘアーカット、クリーニングに出した
洗濯物の適切な染み抜きなどは、消費者からの適
正な情報提供や明快な注文･申し出に依存する。消
費者を満足させるサービス商品の品質は、サービ
ス供給者の形成努力だけでなく消費者の関与の仕
方に左右される。したがって、サービス商品の効
果的かつ効率的な授受は、売り手と買い手両者の
協働（相互作用）によって実現されるといえる。 
 d.一過性・消滅性：サービス商品は、一回の授受
で消滅し、その消滅後に残存しない一過性の商品
である。モノ的商品（とりわけ耐久消費財）のよ
うに、同一品が何度も繰り返し使用されたり、不
良品の取り替えや損益（サービス商品の場合は、
失われた期待価値満足）の穴埋めが容易にできる
ということはない。 
 e.需要の時問的偏在性：モノ的商品は、書要の的
変動に対して在庫調整によって対応することがで
きるが、貯蔵できないサービス商品は、需要の季
節的・時間的変動に在庫調整を通して対応できな
い。したがって、需要の時間的偏在性の大きいサ
ービス商品には、供給能力の効率的稼動をいかに
確保するかが、サービス業の重要な経営課題の１
つになっている(35)。と述べ、そして、このように
モノ的商品とサービス商品を両者の特徴的な属性
対比で捉える背景には、サービス商品の特異性が
強く意識されているからであるが、両者の相違点
を強調するあまり、戦略上の類似性や商品として
の共通性(36)を等閑視することのないよう注意が
必要である(37)。と警告している。 
 サービスの特徴を述べる場合、有形の商品との対
比によりその相違点を強調せざるを得ないことは事
実である。しかし、サービスは有形の商品と同様ビ
ジネス戦略にとって重要な商品であり、将来有形の
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商品以上の存在かもしれない。 
 さて、寶田教授はサービスの特性について a～e
の五つの特徴を挙げているが、e の「需要の時問的
偏在性」は、サービスの特徴として d の「消滅性」
に大きく起因するものであるため、ここではサービ
スの特徴を無形生、不可分性、異質性、そして消滅
性の 4 大特徴とする。以下これらについて改めて考
察する。 
 無形性とは、多くのサービスという商品は、その
大部分の構成要素が非物資的であるため、サービス
の購入前に消費者に対してその内容を具体的に示す
ことができないことである。このことは、消費者が
購入前に商品の確認ができ、購入の意思決定ができ
る有形の財物とは異なるということである。サービ
スの場合には、財物のマーケティングとは異なる考
え方が必要である。 
顧客は、財物を買う場合の意思決定に大きな影響
を与えるような特別な販売促進よりも友人のアドバ
イスに大きく影響されると考えられる(38)。 
 不可分性とは、多くのサービス提供時において生
産と消費は一体であるということである。すなわち、
サービスは生産されると同時に消費される。このよ
うな特徴は、サービスの提供プロセスにおいて、サ
ービスの提供者が完全に支配できない顧客に参加し
てもらうことと大きく関係している。種々のマーケ
ティング上の問題がある。サービスの品質は、それ
を測定したり支配したりすることは困難である(39)。 
 異質性とは、不可分性と密接な関係にあるが、そ
れはサービスが個々の顧客の協力と参加の程度に大
きく影響される。同一のサービスのアウトプットを
維持するために、サービスに対して品質基準を設け
ることは非常に困難である(40)。 
 消滅性とは、有形な財物とは異なり、サービスは
保存が効かないということである。このことは、サ
ービスの需要に時間的増減が大きいことにより特徴
づけられ、サービス提供者にとって深刻な問題とな
る。この問題を少しでも解決するために、サービス
の提供者は綿密な需要予測とサービスの実施計画を
立てねばならない。サービス・オペレーターは、顧
客のサービス利用の時間的増減をなるべくなくし、
均等にサービス利用があるように顧客に対して案内
をしたり、価格設定や販売促進活動を行う必要があ
る(41)。 
 
 
5 サービスとしての流通 
 
 前章において考察したようにサービスは無形であ
る。これに対し、流通の本質的機能を果たす卸売業
や小売業が取引の対象としているのは、有形の財貨
である。しかし、第 3 章で述べたように卸売業や小
売業が行う財貨の取引が、他者(生産者と消費者)の
便宜を図るために提供されるサービスと考えれば、
広義の意味において、サービス業の側面を有してい
るといえる。 
 また、サービスは医療やマッサージのように提供
される行為そのものが単独の商品の場合と、提供さ
れるサービスが取引される財貨に付属している場合
とがある。例えば自動車販売のように取引される財
貨は自動車であるが、これにはメンテナンスなどの
サービスがくっついているのが通常である。この点
からも、卸売業や小売業が取引の対象としている物
の多くが後者の場合に当てはまる。 
 さらに、特に小売業のように直接消費者と取引す
る業種では顕著であるが、顧客との対応において行
われる様々な行為は正にサービスである。 
 取引時における顧客に対する様々な行為によって
提供されるサービスは小売業だけではなく、卸売業
者間、卸売業者と小売業者との間においても行われ
る。 
 運送業者は直接的には卸売業者や小売業者のため
に財貨を空間的に移動させるサービスを提供するの
であるが、荷主は運祖料を支払ってくれるので顧客
であることはいうまでもないが、運送業者の顧客は
荷主だけではない。例え運祖料を負担しない荷物の
受け取り側も重要な顧客と考えねばならない(着払
いの場合はいうまでもない)。 
 そして、金融業者や保険業者に取って顧客となる
のは、取引相手である卸売業者や小売業者、そして
運送業者である。 
 運送業者と金融業者や保険業者も各々の顧客に対
して取引時に様々な行為によって提供されるサービ
スが存在する。 
 このように、流通業にはあらゆる所においてサー
ビスが存在するといえる。 
 
 おわりに 
 
 政府の産業分類を見ると、流通業という業種は存
在しない。いわゆる流通業に属すると考えられる産
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業は 2 の産業としての流通で述べたとおりである。
また、サービス業についてみると、産業分類では「大
分類 Ｌ 学術研究，専門・技術サービス業」と「大
分類 Ｍ 宿泊業，飲食サービス業」そして「大分類 
Ｎ 生活関連サービス業，娯楽業」である(42)。この
分類から見ると流通業とサービス業とはまったく別
の世界に思えるが、実際には極めて密接な関係にあ
る。 
複雑化、専門化、高度化を加速させる現代社会に
おいて、流通にはサービスを如何に捉え考え、如何
なるサービスが提供できるかを思考する「サービス
としての流通」が必要となる。 
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